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 Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá změnou v komunikačním mixu e-shopu XY, která je 
provedena na základě analýzy. Hlavním cílem je zhodnocení stávající situace 
komunikačního mixu společnosti, zabývající se prodejem bižuterie a módních doplňků 
v internetovém obchodě. Na základě této analýzy je pak navrženo vylepšení 
komunikačního mixu, který má za cíl nárůst zákazníků a zlepšení komunikace s nimi a 
dále zvýšení povědomí o firmě.  
 
Abstract 
This bachelor’s thesis focuses on changing the communication mix of the e-shop XY  
on the basis of analysis. The main focus of this thesis is the evaluation of the current 
situation of the communication mix in the company selling jewellery and fashion 
accessories  
in the online store. Based on this analysis an improvement of the communication mix  
with an aim of increasing customers, improving the communication with them and 
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Založení internetového obchodu v dnešní době je až příliš snadné, není tedy divu,  
že obzvláště malé e-shopy mají velkou spoustu konkurentů na trhu. Je pak mnohem 
těžší udržet si své stávající zákazníky a ještě těžší přilákat zákazníky nové. Pro zajištění 
lepší konkurenceschopnosti může pomoci například dobře sestavený marketingový mix, 
který může malou firmu brzy vypracovat na jedničku na trhu.  
Marketingový mix může pomoci nejen při úpravě ceny, zvýšení povědomí o firmě, 
lákání zákazníků na nové produkty, ale i při jiném odlišení našeho e-shopu od jiných 
firem. Tato odlišení mohou probíhat třeba nabídkou dodatkových služeb pro naše 
zákazníky. To si však uvědomuje i konkurence a je proto nutné vzít v potaz všechny 
aspekty nabízených výrobků nebo služeb. Hlavní diferenciací produktů u e-shopů pak 
bývá především cena produktů a cena poštovních služeb. U velkých firem si pak 
můžeme všimnout velkých investicí do propagace svých výrobků v různých mediích.  
E-shop XY, který jsem si pro svou práci vybrala, má jednoduchou strategii nabízení 
velkého množství výrobků ve dvou kategoriích, jedná se o bižuterii a módní doplňky, za 
velmi nízké ceny, aby byly produkty dostupné pro všechny zájemce. Strategie je tedy 
dle nabízeného obsahu cílená spíše na ženy ve věku přibližně od 10 – 50 let, popřípadě 
jejich blízké, kteří pro ně produkty kupují třeba jako dárek. O ženách je známo, že rády 
nakupují ať už osobně nebo elektronicky, e-shop je pro ně mnohdy pohodlnější volbou, 
jelikož mohou nakupovat z pohodlí domova a zboží získat relativně rychle. Nevýhodou 
malého e-shopu však je, že povědomí těchto žen o e-shopu nově založeném, nebo již 
chvíli fungujícím, je většinou velmi nízké a je proto nutné zvolit vhodný komunikační 
mix cílený na zmiňovanou skupinu. Jelikož e-shop XY nepoužívá všechny části 
komunikačního mixu, rozhodla jsem se jej vytvořit a zvýšit tak povědomí o firmě a 





1 CÍL A METODIKA PRÁCE 
E-shop XY zabývající se prodejem bižuterie a módních doplňků na trhu funguje teprve 
od roku 2012, jedná se tedy o poměrně mladou firmu, nabízející velké množství 
produktů za nízké ceny. E-shop nevyužívá kromě občasného použití sociálních sítí 
Facebook žádnou jinou formu marketingové komunikace se zákazníkem a proto je 
hlavním cílem návrh na zlepšení komunikačního mixu. 
 
Cíle práce 
Hlavním cílem bakalářské práce je vytvoření vhodného komunikačního mixu 
společnosti provozující e-shop s bižuterií a módními doplňky, který by měl zajistit 
nárůst zákazníků a zvýšení spokojenosti zákazníků stávajících. Mimo hlavní cíl mám 
pak nastavených i několik dílčích cílů, mezi ně patří: 
- zajištění teoretických východisek z odborné literatury, 
- charakteristika e-shopu XY, 
- provedení potřebných analýz (SWOT, analýza současného stavu komunikačního 
mixu a marketingového mixu), 
- zajištění kalkulace nákladů na realizaci návrhů, 
- předpokládané tržby plynoucí z realizace návrhů, 
- návratnost investice. 
Nejprve bych se zaměřila na různé druhy literatury zabývající se marketingovým mixem 
a jeho důležitou částí – komunikačním mixem společnosti, dále pak využitím 
marketingu na sociálních sítích. Dalším cílem by bylo vytvoření analýzy silných  
a slabých stránek firmy, jejich příležitostí a hrozeb. Důležitým cílem je pak využití 
marketingových nástrojů pro malé a střední podnikatele, především pak využití 
sociálních médií v marketingové komunikaci, jelikož sociální media a celkově internet 
jsou v této době hlavním zdrojem zvýšení povědomí o firmě.  
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Metody a postupy řešení 
 
V této kapitole se budu zabývat metodami řešení a zvolenými postupy, které využiji 
v analytické části práce a které budou podkladem pro mou návrhovou část pro zlepšení 
komunikačního mixu a povědomí o firmě. Nejprve se zaměřím na analýzu současného 
stavu marketingové mixu a následně pak komunikačního mixu. Pro zjištění silných a 
slabých stránek firmy a jejich příležitostí a hrozeb provedu souhrn analýz využívajících 
přístupu SWOT. 
 Prvním krokem je tedy analýza současného stavu marketingové mixu, kde budu řešit 






Následuje analýza současného stavu komunikačního mixu, kde se zaměřím  
na tyto nástroje: 
 firemní identita, 
 vzhled webových stránek, 
 osobní prodej, 
 reklama, 
 podpora prodeje. 
 
Pro analýzu využiji následujících metod: 
 
 rozhovor se zakladatelkou e-shopu, 
 analýza webových stránek, 
 analýza sociálních médií, 
 analýza konkurence, 
13 
 
 analýza zákazníků. 
 
Po zhodnocení stávající situace shrnu všechny zpracované dílčí analýzy pomocí 
přístupu SWOT.  
Veškeré zpracované analýzy pak budou sloužit jako podklad pro mou návrhovou část  
na vylepšení komunikačního mixu e-shopu XY. Hlavním cílem bude vylepšení 
komunikace se zákazníkem a propagace e-shopu v konkurenčním prostředí.  
K tomu využiji nástroje komunikačního mixu – využití sociálních sítí, podpora prodeje, 
bonusy pro stávající zákazníky a podobně. V závěru vytvořím návrhy  

















2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této části práce se budu zabývat teoretickými východisky, rozeberu zde definici a 
význam marketingu, zaměřím se i na segmentaci trhu a zákazníka společně se zacílením 
marketingu na trhu. Dále se budu věnovat rolím internetu v marketingové komunikaci a 
jejich posláním na internetu včetně výhod. Následně se zaměřím na marketingový mix 
ve dvou pojetích a na komunikační mix a jeho formy využití. V neposlední řadě se budu 
zabývat i sociálními médii a SWOT analýzou. 
 
2.1    Definice marketingu 
Marketing je jednou z ideí managementu současnosti, jehož cílem není zvyšování 
výroby a zajišťování větší produktivity. Cílem není ani získávání nových trhů,  
nýbrž řešení otázek, týkajících se prodeje – co vyrábět a komu prodávat1? 
Můžeme se setkat s několika přístupy a popisy marketingu jako činnosti, filozofie, 
aktivit. Existuje bezpočet jeho různých definic. Hlavní z nich, mající význam  
pro pochopení moderního vztahového marketingu a pro marketingové řízení, nyní 
představím2. 
„Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 
hodnot“3. 
Jsou zde i definice, které se zaměřují na potřeby zákazníků a koloběh jejich hodnot,  
ale uznávají také, že jejich potřeby je potřeba vidět ve vztahu k možnostem podniku4: 
                                                          
 
1
 TOMEK, Gustav a Věra VÁVROVÁ. Marketing management. 1999, s. 28. 
2
 HAVLÍČEK, Karel a Milan KAŠÍK. Marketingové řízení malých a středních podniků. 2005, s. 38. 
3
 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing, 2004, s. 30. 
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„Marketing je umění nacházet příležitosti, rozvíjet je, aktivně jich využívat. Pokud 
marketingové oddělení takové příležitosti nevidí, pak je na čase dát všem jeho 
manažerům výpověď“5. 
„Marketing je způsob, jak sladit to, co potřebuje a chce vnější svět s posláním, zdroji 
a cíli organizace“6. 
 
2.1.1 Charakteristiky marketingu 
Po definici marketingu je nutno uvést několik charakteristik, které zmiňují podstatu 
marketingu a doplňují tak obraz o tom, co marketing je7. 
Řešení problému na základě užitku. Hlavním zájmem marketingu je užitek,  
který poskytuje produkt či služba. Marketing zde nebere v potaz složení výrobků, 
účinnost ani technicko-materiálové provedení výrobku7. 
Nepřetržitá dynamika, inovace, tvůrčí pochybování. Marketing reaguje na změny trhu  
a na okolí podniku, přičemž nejdůležitější je myslet na požadavek, že přijímaná opatření 
nesmí mít agresivní podobu8. 
Přednost akce před reakcí. Marketing musí aktivně přicházet za zákazníkem a nabízet 
mu své výrobky a služby, ne pasivně čekat na zákazníka8. 
Stálost a kontinuita. Marketing je dlouhodobý a stálý proces. Výchylky v obratu bývají 
draze placeny neklidem a nervozitou nejen pracovníků, ale i zákazníků8. 
Časová adekvátnost marketingových aktivit. Marketingové aktivity musí být nasazeny 
ve správnou dobu, ne příliš pozdě ani brzy. Marketing tedy hledá vhodný okamžik  
pro zavedení výrobků nebo opatření8. 
                                                          
 
5
 Kotler, 2005 in HAVLÍČEK, Karel a Milan KAŠÍK. Marketingové řízení malých a středních podniků. 
2005, s. 39. 
6
 HAVLÍČEK, Karel a Milan KAŠÍK. Marketingové řízení malých a středních podniků. 2005, s. 39. 
7
 TOMEK, Gustav a Věra VÁVROVÁ. Marketing management. 1999, s. 37. 
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U marketingového přístupu je základem správná identifikace zákazníka a snaha  
o pochopení jeho přání, hodnot, tužeb, které od našeho podniku nebo produktu očekává 
a za které je ochotný zaplatit. Máme zde dva typy uživatelů9: 
zákazník: jedná se o osobu, která u nás nakupuje, ale nemusí mít úmysl zboží používat 
(dárek pro blízkého, krmivo pro zvířata, hračky pro děti)9. 
spotřebitel: osoby, které přímo používají naše výrobky a služby, ale nemusí je nutně 
nakupovat (děti si hrají s hračkami, které jim koupili rodiče)9. 
 
2.1.3 Segmentace zákazníků a trhů 
K pochopení našich zákazníků je nutný přesný popis toho, kdo jsou a co chtějí koupit 
a kde se nacházejí, tedy jejich adresná identifikace. Naši zákazníci se nachází  
na globálním trhu, kde je jednak nespočet typů zákazníků, ale také konkurence. 
Segmentace zákazníků je proces, při kterém se zákazníci dělí na několik skupin – 
segmentů. Segmentem se pak stává skupina osob se společnými zájmy, potřebami, 
požadavky a vlastnostmi10. 
Na výběr máme hned několik možností segmentace, základní rozdělení se jedná toho, 
zda je trh průmyslový nebo spotřebitelský. Na spotřebitelském trhu pak najdeme 
rozdělení, které se týká geografických, demografických, psychografických  
a behaviorálních segmentačních proměnných11. 
 
 




 HAVLÍČEK, Karel a Milan KAŠÍK. Marketingové řízení malých a středních podniků. 2005, s. 25. 
10
 tamtéž, s. 30. 
11
 tamtéž, s. 31. 
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2.1.4 Marketingové zacílení 
Po provedení segmentace trhu a zákazníků se můžeme zaměřit na to, které produkty 
bude náš podnik prodávat, komu, kde a jak. Tato etapa má název zacílení, tedy výběr 
cílového trhu. Začíná proces vyhodnocování obchodní atraktivity segmentů a následuje 
výběr jednoho či více segmentů12. 
U malých a středních podniků se často stává, že nabízí produkty pro jeden segment  
a v případě, že segmentace je neúspěšná, přesunou se na další s určitými ztrátami. 
Zacílení na jeden segment je tedy více riskantní12. 
 
2.2   Internet a marketing 
Internet je jednoduchým nástrojem pro usnadnění komunikace mezi uživateli, jimiž jsou 
v současnosti lidé různých skupin, profesí a zájmových okruhů. Internet a marketing je 
spojen především pojmem komunikace. Marketing totiž používá všechny tradiční 
prostředky komunikace od mluveného slova až po média. Internet tyto prostředky 





2.2.1 Podstata marketingu na internetu 
Marketingem na internetu se rozumí uplatňování marketingových zásad a pravidel  
na internetu a zároveň využití internetových služeb pro realizaci marketingových 
aktivit.  Může se zde jednat o vytvoření webových stránek, využití reklamy  
                                                          
 
12
 HAVLÍČEK, Karel a Milan KAŠÍK. Marketingové řízení malých a středních podniků. 2005, s. 35-36. 
13
 STUCHLÍK, Petr a Martin DVOŘÁČEK. Marketing na Internetu. 2000, s. 17. 
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nebo marketingové výzkumy. U internetového marketingu musíme použít jiný přístup 
než u klasického marketingu14. 
„Internet se bez marketingu obejde – moderní marketing bez Internetu ne“15. 
Základními rozdíly klasického marketingu a marketingu na internetu je například rozdíl 





2.2.2 Současné možnosti uplatnění internetu v marketingu 
Internet se stal velkou součástí marketingu a je několik možností jak ho využít. Internet 
nepatří pouze ke komunikaci se zákazníky a propagaci produktů. Můžeme ho využít  
pro různé odvětví několika způsoby16. 
Účinná prezentace firmy a jejích výrobků: na webových stránkách se tak může objevit 
například návod pro použití výrobku, což zvýší zákazníkovu loajalitu a vybuduje lepší 
značku16. 
Informační zdroj: na internetu nalezneme velké množství informací a to nejen  
o dodavatelích a odběratelích ale také o konkurenci a trhu16. 
Lepší řízení vztahů k zákazníkům: internet nám umožní snadnou komunikaci a zpětnou 
vazbu od našich zákazníků, umožňuje nám také lépe oslovovat nové zákazníky16. 
Efektivní a nový obchodní kanál: nastavení cen takovým způsobem, aby se vzájemně 
podporovaly s ostatními produkty16. 
                                                          
 
14
 BLAŽKOVÁ, Martina.  Jak využít internet v marketingu: krok za krokem k vyšší 
konkurenceschopnosti. 2005, s. 30-31. 
15
 STUCHLÍK, Petr a Martin DVOŘÁČEK. Marketing na Internetu. 2000, s. 17. 
16
 BLAŽKOVÁ, Martina.  Jak využít internet v marketingu: krok za krokem k vyšší 
konkurenceschopnosti. 2005, s. 36-39. 
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2.3 Marketingový mix 4P a internet 
Koncept marketingového mixu je jednou z hlavních částí marketingu. Pojem 
marketingový mix vyjadřuje společenství elementů, které mají za cíl vyvolat reakci 
zvoleného trhu17. 
K důležitým aktivitám marketingu, mezi něž patří i marketingový mix, patří i využití 
internetu. Internet hraje důležitou roli, jelikož na něm můžeme využít jednotlivé 
nástroje marketingové komunikace. Všechny tyto nástroje na sebe musí navazovat  
a společně se doplňovat18. 
Díky jednoduchým principům a lehce zapamatovatelným spojením se stala nejčastěji 
používanou formulí marketingového mixu takzvaná 4P, tedy rozdělení marketingu  
do 4 tříd. Tato formule se používá v oblasti klasifikace marketingového mixu a to jak 
v literatuře, tak i v praxi. Systém 4P tedy můžeme nazývat tradiční klasifikací 
marketingového mixu. Mezi 4P patří17:  
- product (výrobek nebo služba), 
- price (cena), 
- place (místo prodeje, tedy distribuce), 




Propagace se pak dále dělila na reklamu, osobní prodej, publicitu (ve smyslu reklamy 
zdarma) a propagaci produktu. Propagaci musíme tedy chápat jako celkovou 
komunikaci, která obsahuje různé druhy komunikace, neboli komunikační mix a 
komunikační prostředky a techniky18. 




ng=cs&site=ehost-live [online] [2011 - 11 - 19]. 
18
 BLAŽKOVÁ, Martina.  Jak využít internet v marketingu: krok za krokem k vyšší 
konkurenceschopnosti. 2005, s. 66-67. 
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Kromě zmiňovaných 4P se často přidávají další P pro rozšíření, sem patří například  
páté P, které značí zákazníky a zaměstnance firmy, dále například přidávaná P mohou 
znamenat programovou specifikaci, účastníky procesu, postupy a další, záleží  
na zaměření dané firmy19. 
 
2.3.1 Výrobek na internetu 
Výrobková politika zaujímá střed marketingové mixu, jelikož podporuje všechny zbylé 
složky mixu. Organizace by měla nabízet pouze výrobky a služby, po kterých je 
poptávka z hlediska hmotných vlastností (barva, velikost, funkčnost) i z hlediska 
nehmotných vlastností (doprava, poprodejní služby). Produktem je míněno zboží nebo 
služba, kterou organizace nabízí cílenému trhu. Na internetu produkt ztrácí některé 
vlastnosti jako je hmatatelnost, chuť, vůně. Za účelem zmírnění této nevýhody je proto 
důležité poskytnout dostatek informací a atraktivní obrázky s vysokým rozlišením, které 
ukazují produkt z různých stran a úhlů s možností přiblížení a oddálení, aby zákazník 
viděl všechny varianty. V současnosti se na internetu nachází 3 skupiny nabízených 
produktů. Prvním z nich je fyzické a hmotné zboží jako je oblečení, knihy, elektronika, 
nábytek. Druhým jsou produkty nebo služby nehmotné, jako jsou letenky, cestovní 
pojištění, ubytování. Třetím druhem produktů jsou produkty v digitální podobě, jako 
jsou například elektronické knihy. Přes internet lze nakupovat pomocí jediného kliku a 
ušetří se tak čas, cesta do prodejny a další nepříjemnosti. Kvůli faktu, že výrobky nejsou  
ve hmatatelné podobě, je důležité, aby si firmy vytvořily vysokou úroveň důvěry  
a loajality zákazníků20. 
Při prodeji zboží přes internet je důležité zavést doplňkové služby jako je například 
dodání do dvou dnů, záruka, jelikož na internetu je velká konkurence. Důležitá je  
i kvalita výrobku a informací, které o něm na internetu podáme, tyto informace by měli 
                                                          
 
19
 BLAŽKOVÁ, Martina.  Jak využít internet v marketingu: krok za krokem k vyšší 
konkurenceschopnosti. 2005, s. 66-67. 
20
http://search.ebscohost.com.ezproxy.lib.vutbr.cz/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=100415443&lan
g=cs&site=ehost-live [online] [2011 - 11 - 19]. 
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být obsahově dostatečné, aktuální, mohou obsahovat například videoukázku  
nebo reference od zákazníků. Význam značky je zde také podstatný z důvodu 
konkurenceschopnosti. Výrobky se na internetu často imitují, ale značku imitovat nelze. 
Výrobky se musí neustále přizpůsobovat přáním zákazníků a inovovat své funkce.  
Jaké potřeby zákazníci mají lze zjistit například z dotazníku nebo ankety na webových 
stránkách. Internet tedy hraje důležitou roli ve vývoji výrobků a služeb21. 
 
2.3.2 Cena na internetu 
Cena je výše peněžní úhrady zaplacené za výrobek či službu ať již na prodejně nebo  
na internetu. Cena na internetu se však liší několika charakteristickými prvky. Mezi 
první z nich patří, že cena na internetu se stává mnohem elastičtější vzhledem ke stále 
se měnícím potřebám a také vzhledem ke konkurenci. Na internetu se pak taky často 
vyskytují ceny, které jsou mnohem výhodnější než při koupi přímo na prodejně, jelikož 
se zde šetří náklady na personál, pronájem a další. Cena se neustále mění a může to 
ovlivnit hned několik faktorů. V neposlední řadě je zde charakteristické to, že zákazníci 
mohou okamžitě srovnat ceny jednoho prodejce s cenami druhého a to bez jakýchkoli 
nákladů a bez vynaložení času21. 
Cena je pro zákazníka důležitým indikátorem kvality produktu a jeho výhod. Na drahé 
značky je často pohlíženo jako na značky vysoké kvality, které jsou méně náchylné  
ke snižování cen vzhledem k obavám z konkurence nežli značky levnější. Tudíž je cena 
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Na internetu se taky můžeme setkat s různými typy cenových strategií23: 
- strategie nízké ceny: nasazení nízké ceny hned po založení firmy a snaha  
o udržení těchto cen dlouhodobě, vhodná strategie v případě, že se zákazník 
rozhoduje dle ceny, 
- strategie přidané hodnoty: firma nabízí služby navíc, tedy třeba rychlé dodání, 
servis, záruku, aby tak kompenzovala vyšší ceny, zde je však důležitá 
komunikace se zákazníkem, jelikož na základě informací poskytnutých  
na stránkách se většinou zákazník rozhoduje, 
- strategie přechodných slev: zde se jedná o speciální slevy, mohou být časově 
omezeny, zde je komunikace klíčem k úspěchu, u těchto slev (např. krátkodobé 
slevy, speciální slevy, kupóny v časopisech, kupóny na obalu, slevy 
v procentech nebo korunách) je ohrožena hodnota značky, protože zisky a 
hodnota roste pouze krátkodobě. V dlouhodobém pohledu můžou časté slevy 
znamenat, že hodnota značky se bude postupně snižovat, jelikož produkty budou 
vypadat nekvalitně – proto mají slevy a výprodeje24. 
- cenové varianty: firma nabízí různé výrobky a služby za různé ceny individuálně 
dle zákazníka, 
- strategie dynamické tvorby ceny: ceny se liší dle trhů, kde jsou výrobky 
nabízeny, zaleží zde na nákladech a tržních podmínkách23. 
 
2.3.3 Distribuce na internetu 
Internet jako distribuční cesta má své výhody i nevýhody. Mezi výhody patří například 
jednoduchá přeprava, rychlá doba dodání, snížení doby na prodejní činnost, úspora 
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nákladů firmě a možnost vstupu na zahraniční trhy. Jsou tu však i nevýhody jako 
například použití technologií pro úpravu výrobků do digitální podoby, platba nemusí 
probíhat přes internet (pošta), neexistuje zde osobní kontakt mezi prodejcem  
a zákazníkem. Kromě distribuční cesty může být internet i místem k nákupu a samotné 
předání výrobku pak probíhá jinou cestou, která má také své výhody – vyzvednutí  
na prodejně, vrácení zboží, slevy25. 
 
2.3.4 Propagace na internetu 
Propagací se myslí komunikační mix, zahrnuje tedy nejen reklamu a osobní prodej,  
ale i publicitu (reklama zdarma) a propagaci produktu. Pojem propagace je obsáhlý,  
a proto mu bude věnována samostatná kapitola26. 
 
2.4 Komunikační mix na internetu 
Propagace je důležitou částí marketingového mixu. Jedná se o komunikaci použitou  
pro informování cílového trhu a k přesvědčení potencionálních zákazníků a ostatních 
účastníků k výběru produktů a služeb dané firmy a k jejich koupi. Online komunikace je 
prováděna přes několik kanálů, použitím různých metod, které jsou založeny  
na stejném principu marketingu a komunikace. Online prostředí doplňuje tradiční 
metody propagačních metod a umožňuje obchodovat s nižšími náklady a s precizní 
segmentací trhu. Existuje celá řada online propagací od placených reklam (textové a 
obrázkové reklamy, bannery, videa), optimalizování stránek pomocí vyhledávačů až  
po propagování firmy na sociálních sítích nebo pomocí newsletteru26. 
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V případě komunikačního mixu společnosti je důležitá image firmy, kdy nedílnou 
součástí je firemní logo. Firemní logo je symbol, využívaný k identifikaci firmy. Logo 
musí být pečlivě navrhnuto a musí být kompatibilní s firemním jménem. Jelikož jsou 
spotřebitelé obklopeni stovkami reklamních sdělení, je silné firemní jméno a logo 
dobrým způsobem, jak si značku lépe zapamatovat. Mělo by být snadno rozeznatelné  
od jiných, známé a mělo by u cílené skupiny vyvolat určitou představu (u všech stejnou) 
a vzbudit v nich dobré pocity27. 
 
2.4.1 Reklama 
Reklama na internetu má stejné funkce jako reklama kdekoliv jinde. Jejím cílem je 
informovat zákazníka o výrobcích, o kvalitě a vlastnostech apod., a přesvědčit ho, aby si 
výrobek zakoupil. Má za cíl vyvolat okamžitý zájem a vytvořit dlouhodobé vztahy se 
zákazníkem. V rámci internetového marketingu se využívá nejčastěji. Internet posunul 
reklamu na další úroveň svázáním reklamy s hledáním a obsahem a různými způsoby 
platby
28
. Často také upozorňuje na webové stránky nebo elektronické obchody. Může 
mít několik forem29: 
- reklamní prvky: 
o full banner: reklamní proužek o rozměrech 468 × 60 pixelů, reklamní 
proužky obsahují hypertextový odkaz se serverem inzerujícím firmu, 
o interstitial: reklamní sdělení se objevuje na několik sekund  
před načtením stránek, 
o pop-up: otvírající se nová stránka se sdělením, negativní image, 
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o textové odkazy: tyto odkazy navádí na další stránky na internetu30, 
- placené odkazy: marketing založený na vyhledávačích (search engine marketing 
= dlouhodobý proces, spočívá v úpravě webových stránek, po úpravě probíhá 
registrace stránek ve vyhledavačích a katalozích)30, 
- reklama vkládaná do emailu (email marketing): levná a snadno dostupná 
varianta, vysoce účinná a nenáročná na odborné znalosti, má dva způsoby30: 
o autorizované emaily: zasílání pouze uživatelům, kteří zažádali o odběr  
a mají tedy o reklamu zájem, 
o nevyžádané emaily (spam): emaily uživatelům, kteří neprojevili zájem  
o reklamu, ale jsou zajímaví pro firmu30, 
- reklama v diskuzních fórech, na konferencích: u konferencí se příspěvky 
odesílají přímo do emailu, kdežto v diskuzních fórech se příspěvky musí 
stáhnout do počítače30. 
 
2.4.2 Public relations 
Do public relations zahrnujeme veškerou výměnu informací mezi firmou a veřejností, 
jejíž účelem je vylepšení image společnosti nebo její ochrana, popřípadě image 
výrobku. Do public relations patří30: 
- dobré vztahy s veřejností a tiskem – dodávání informací médiím, 
- corporate identity – podnikové publikace jako jsou například výroční zprávy, 
podnikový časopis, virtuální noviny a časopisy, 
- další: sponzoring, organizování akcí (event marketing), webové stránky30. 
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2.4.3 Přímý marketing 
Přímý marketing je možné provádět i pomocí internetu. Přímý marketingem je veškerá 
komunikace, která směřuje k nabízení zboží nebo služeb, nebo také k přenosu nabídky 
v katalogu nebo v časopisu formou inzerátu, popřípadě v jiné tištěné formě,  
televizí a jinými médii. Cílem je informovat spotřebitele a potencionální zákazníky a 
vyvolat tak jejich reakci. Zákazníky kontaktujeme pomocí elektronické pošty z těchto 
důvodů31: 
- zasílání elektronického magazínu (newsletteru), katalogu, novinek, 
- reklamní zprávy neboli email marketing31. 
Pomocí newsletteru se snažíme prohlubovat naše vztahy se zákazníky a zároveň je 
informovat o případných novinkách a akcích. Newsletter nevyžaduje vysoké náklady a 
lze přes něj propagovat vlastní značku nebo výrobek, zároveň buduje u zákazníka 
důvěryhodnost31. 
Přímý marketing umožňuje personalizaci výrobků a efektivní zacílení na cílenou 
skupinu. Využívá se zde one-to-one dialog, tedy dialog mezi prodejcem a zákazníkem31. 
 
2.4.4 Virální marketing 
Virální marketingem se stává oblíbenějším každým dnem a to právě kvůli jeho nízkým 
nákladům a možnostem oslovení velkého počtu zákazníků. Virální marketing je šíření 
zprávy, samovolně (pomocí emailu a sociálních médií). Jako virální se označuje 
z důvodu nekontrolovatelného šíření mezi účastníky31. 
Virální marketing se snaží o to, aby si uživatelé internetu předávali informace  
o značkách a výrobcích, samovolně mezi sebou. Samovolné přeposílání informací 
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znamená nízké, někdy až nulové náklady. Úspěšnost je především z důvodu,  
že inzerenti se mezi sebou znají a přijímají tak reklamu jinak než v případě, že by 
reklama pocházela přímo od firmy. Kromě on-line konceptu se objevuje i ústní forma 
předání informací. Základem zpráv rozesílaných pomocí virálního marketingu je dobrý 
nápad, vtip nebo aktuální odkaz na situaci, tyto zprávy se objevují v textové nebo 
obrázkové formě (fotky, videa)32. 
Typy virálního marketingu: 
- přeposílání: nejčastěji přes email, první adresáti dostanou email od firmy, jelikož 
se přihlásili o odběru newsletteru, 
- výzva prostřednictvím emailu: odkazy na stránky v emailu s možností zaslání 
zprávy dál, 
- výzva na Webu: výzva k vytvoření emailu je součástí prezentace, 
- virální Web-link: umístění odkazů do článků nebo diskuzí, důležitá je vhodnost 
místa odkazu a kreativita sdělení32. 
 
2.4.5 Podpora prodeje 
Do podpory prodeje můžeme zařadit například množstevní slevy, akce (2+1), letáky, 
kupóny a poukázky, obaly, věrnostní karty nebo jiné členské programy, dárky, 
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Mezi klasické nástroje podpory prodeje patří33: 
- promoce založené na snížení ceny za jednotku produktu - slevové promoce, slevové 
akce, může se jednat například o slevu, kterou získáte po předložení kuponu, slevy  
po předložení starého výrobku, slevy na výhodná balení. Všechny tyto případy jsou 
používány k získání nových zákazníků a k jejich stimulaci ke koupi - sleva upoutá 
pozornost a může vést k novým loajálním zákazníkům - po slevě si produkt koupí a 
zjistí, že předčí jeho očekávání a tak si ho koupí i příště za nesníženou cenu. Vada zde 
je, že slevové akce jsou často určené stávajícím zákazníkům, kteří by si produkt 
zakoupili i beze slevy
33
, 
- Kupony - kupony bývají často v prodejnách umístěné přímo na obalu, umožňují tak 
využití kuponu ihned při nákupu, tento typ se nazývá kupon s okamžitým proplacením, 
dalším typem jsou opakovací kupony, které jsou uvnitř balení, po nákupu tedy můžeme 
kupon využít až při dalším nákupu. Dalším typem jsou snímací kupony - pokladna je 
vytiskne, jakmile si koupíte produkt určité značky, většinou se kupon vztahuje  
na značku konkurenční a má tak vyvolat změnu u zákazníka a podporu koupi nové 
značky. Křížové kupony - kupony na obalu produktu, které vybízející k nákupu dalšího 
produktu (na brambůrkách je sleva na omáčku), často se jedná o produkty stejné značky 
nebo rodiny produktů. Kupony na požádání - zaslány poštou na žádost spotřebitelů34, 
- vzorky zdarma (sampling) - vzorky umožňují vyzkoušení produktu bez nutnosti jeho 
koupi, v případě, že se zákazníkovi produkt zalíbí, příště si ho zakoupí, patří sem kromě 
vzorků zdarma i možnost vyzkoušení si produktu na místě (automobil, ukázková 
jízda)35, 
- prémie a reklamní dárky - (taky cause related marketing = 1 balení = 1 vakcína, 
pomoc dětem), pošli SMS a vyhraj, sběratelská promoce, soutěže - kupony při 10 
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získáte peněženku nebo můžete vyhrát zájezd. Věcné odměny za zakoupení produktu - 
prémie mohou být při zakoupení produktu zdarma nebo za výhodnou cenu, reklamní 
dárky jsou pro cílové skupiny. Prémie bývají často dány přímo do balení - při zakoupení 
určitého množství získáte další balíček za zvýhodněnou cenu36, 
- odměny - odměny zasílané zdarma poštou (dostane za zakoupení produktu potom,  
co odešle poštou potvrzení o koupi), odměny na nebo v balení produktu (hračky  
v krabicích cereálií), odměny výrobce nebo prodejce(hračky za zakoupení dětského 
menu - McDonalds), hrazené odměny - odměnu si zaplatí spotřebitel, zašle například 
potvrzení o koupi + poštovné a balné a obratem mu přijde odměna)37, 
- věrnostní a loajální programy - slevy a dárky (např. aerolinky, obchodní řetězce, 
banky), věrnostní karty - body za nákupy - nebezpečí, že zákazníci budou brát odměny 
jako samozřejmost - nemají osobní charakter a nepodporují loajalitu k dané značce 
(uživatel je členem několika věrnostních programů)36.  
 
2.5 Využití sociálních sítí v marketingu 
Internet byl vždy považován za sociální médium. Sociálními médii jsou média 
umožňující nám komunikaci s kýmkoliv - neboli obsah informací, přístupný využitím 
internetových nástrojů. Máme 6 širokých kategorií sociálních médií, mezi ně patří38: 
diskuzní fóra a diskuzní skupiny - patří sem stará diskuzní fóra i nově strukturovaná 
fóra, kde lidé vkládají otázky nebo své názory a ostatní na ně reagují svým názorem 
nebo radou, fóra mohou probíhat přes webové stránky nebo email, ale může se jednat i 
o soukromé diskuze38, 
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přehledy a stránky s názory - stránky s komentáři například k elektronice, filmům, 
knihám, kde mohou nakupující diskutovat o výhodách a nevýhodách produktu, aniž by 
se museli setkat s prodejcem, který má snahu o to, aby zboží prodal39, 
blogy - blogovat v této době může každý a to především díky snadnosti založení blogu, 
organizace mohou na blozích propagovat své výrobky a názory na ně, ale uživatelé 
mohou na svých osobních blozích zmiňovat své vlastní názory39, 
mikroblogy - sem patří například síť Twitter, kde formou krátkého sdělení do 140 znaků 
vyjadřujeme svůj názor nebo pocit39, 
záložkování (bookmarking) - Digg, Delicious a Stumbleupon zmiňují stránky, které 
jsou podle jejich názoru skvělé, v případě, že se firma objeví na jedné z těchto stránek, 
může to zmíněné firmě přivolat zákazníky39. 
 
2.5.1 Reklama na Facebooku  
Reklama na Facebooku je v současnosti velmi populární forma internetového 
marketingu. Na Facebooku můžeme vhodně zvolit uživatele, které chceme oslovit a to  
s nízkými náklady. Je však nutné si uvědomit, že uživatelé mají jinou reakci na běžnou 
reklamu a na reklamu na Facebooku. Úspěch reklamy tedy záleží na tom, jak důsledně 
sledujeme, experimentujeme a jak trpělivý a kreativní jsme40. 
Všechny internetové kampaně jsou založeny na ovlivnění zákazníka. Reklamy mohou 
mít různou podobu od podpory značky až po podporu prodeje určitého výrobku, tyto 
cíle záleží na firmě, může sem patřit zvýšení návštěvnosti na Facebooku, využití 
uživatelů k propagaci nebo testování změny obsahu (např. nové webové stránky)39. 
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Mezi základní parametry ovlivňující úspěch kampaně patří profil - počet přátel, 
příspěvků - to se mi líbí, komentáře, příspěvky na zdi, dále stránka pro fanoušky - počet 
fanoušků, to se mi líbí, komentářů, příspěvků. Dále počet členů skupiny, pokud se jedná 
o skupinu a počet denních aktivit41. 
Abychom zjistili úspěšnost reklamy, musíme se zaměřit na následující ukazatele41: 
 interakce na příspěvek - kolik lidí reaguje, odezva, frekvence, 
 kvalita příspěvků - relevance v čase (aktuální příspěvky), 
 příspěvky - kolikrát dali odkaz na naši zeď uživatelé – pokud máme takovéto 
příspěvky povoleny. Vliv těchto příspěvků může být prospěšný, jelikož pomáhá 
sbližování zákazníka a prodejce – pocit, že se na stránce podílí, a umožňuje 
sestavení materiálu, díky kterému se lépe umístí ve vyhledávačích42, 
 příspěvky v diskuzi – obecná i specifická42, 
 hodnocení (reviews) – recenze na zakoupené produkty, na dobu dodání, 
 zmínky - kolikrát se o stránce uživatelé zmínili. 
 
2.5.2 Vytvoření reklamy na Facebooku  
1) Základní údaje: jméno, typ - reklamy nebo reklamní zprávy, adresa URL, text. 
2) Zacílení reklamy: při tvorbě reklamy máme na výběr i vhodné zacílení dle oblasti, 
demografie (věk, pohlaví) zájmů, okruhů uživatelů na Facebooku, datum narození,  
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zda se jedná o uživatele se zájmem o muže/ženy, vztah (nezadaní, vdaní), jazyky, 
vzdělání a pracoviště43.  
3) Tvorba kampaně: měna účtu, časová zóna, kampaň a rozpočet - název a částka  
za den (nebo měsíc), časový plán - kdy spustit a zda se jedná o trvalou kampaň, cena - 
CPM platba za zobrazení nebo CPC platba za klik + maximální nabídka - obsahuje i 
doporučenou nabídku43. 
Při tvorbě je důležité zvolit si svůj denní rozpočet, aby nebyly náklady vyšší než zisk, 
který z reklamy plyne. Rozpočet by v počátku měl být spíše nižší a postupně zvyšovat 
až když máme představu o budoucím vývoji. Důležité je i naplánovat inzertní kampaň - 
relevance, jak dlouho reklama platí. Zamyslet se firma musí i nad volbou platby  
za zhlédnutí nebo za klik - v závislosti na možnostech odhadne Facebook náklady a 
počet zobrazení nebo kliknutí, který pravděpodobně v den firma získá43. 
Potom následuje schválení, Facebook zkontroluje, zda inzerát splňuje příslušné pokyny, 





2.5.3 Komunikace s fanoušky 
Zásadou komunikace přes sociální sítě je dialog. Pokud bychom pouze vytvořili inzerát 
a nijak se k němu nevyjadřovali, může to na fanoušky působit špatně. Stejně tak i 
ignorování zpětných vazeb - recenze, komentáře. Při komunikaci můžeme jednat jako 
institucionální uživatel (stránka) nebo jako individuální uživatel - tato pozice působí 
mnohem osobněji a je proto lépe vnímána uživateli, osoba má vlastní názor a 
neschovává se za stránkou. Institucionální uživatelé, za kterými je více fyzických osob 
často píšou pod profilem stránky a v komentářích se pak odlišují podpisem. Osobní 
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komunikace - přes osobní profil je hlavně důležitá při krizových situacích - špatná 
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3. ANALYTICKÁ ČÁST 
V této části práci se zaměřím v první řadě na charakteristiku e-shopu a základní údaje  
o něm a potřebné analýzy. První bude analýza komunikačního mixu společnosti,  
kde analyzuji jeho složky - produkt, cenu, distribuci a propagaci. Následovat bude 
samostatně rozebraná propagace, tedy analýza komunikačního mixu a jeho částí. 
Pomocí těchto analýz pak vytvořím celkovou analýzu využívající přístupu SWOT, tedy 
analýzu silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb.  
 
3.1 Charakteristika firmy  
Následující kapitola včetně jejich podkapitol podléhá utajení a je součástí pouze plné 
verze bakalářské práce. Utajení podléhají strany 34-36.  
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3.2 Analýza marketingového mixu e-shopu 
Následující kapitola včetně jejich podkapitol podléhá částečnému utajení a je součástí 
pouze plné verze bakalářské práce. Utajení podléhají strany 37-41.  
Marketingový mix je základem každé společnosti, jelikož odpovídá na otázky ohledně 
toho, co podnik vyrábí, za jakou cenu, kde produkty nabízí a jakým způsobem a proto 
první analýzou, kterou budu provádět je právě analýza marketingové mixu společnosti a 
jeho jednotlivých částí, tedy: 
- produkt: jaké produkty a kategorie na e-shopu můžeme najít, patří sem i druhy, 
barvy, motivy, vzory, tvary, veškeré vlastnosti produktů a dodatkové služby, 
- cena: cenová strategie využitá na e-shopu – určení ceny dle nákladů, poptávky, 
konkurence, 
- distribuce: jaké distribuční kanály e-shop využívá – kamenná prodejna, 
internetový obchod. 
Na následující část marketingového mixu, jíž je propagace – tedy jednotlivé nástroje 
propagace jako jsou především nástroje podpory prodeje a zda podnik využívá virální 
marketing, email marketing, jaké formy reklamy společnost využívá a zda píše PR 
články, se podívám v následující kapitole, ve které budu podrobně analyzovat jednotlivé 
části komunikačního mixu. 
42 
 
3.3  Analýza komunikačního mixu e-shopu 
Následující kapitola včetně jejich podkapitol podléhá částečnému utajení a je součástí 
pouze plné verze bakalářské práce. Utajení podléhají strany 43-50.  
Při analýze komunikačního mixu se zaměřím na jeho jednotlivé části. Nejprve se budu 
zabývat reklamou a formou reklamy a to především na sociální síti Facebook, kterou  
e-shop spravuje a využívá. Následně se podívám na public relations, přímý marketing, 
využití virálního marketingu a podrobně rozeberu i podporu prodeje, která tvoří velkou 
část komunikačního mixu. Nakonec se přímo zaměřím na sociální sítě a jejich využití 
včetně reklamy na Facebooku.  
 
3.3.2 Reklama  
Jak již bylo zmíněno, reklama má několik možných druhů, které může společnost 
využívat. E-shop využívá například nenákladné formy reklamy na Facebooku  
a to pomocí přidávaných příspěvků, kde zmiňují produkty, které jsou nově dostupné  
na webových stránkách. Co se týče placené reklamy na Facebooku, zatím ji e-shop 
nevyužívá. Další formy reklamy jako jsou reklamní prvky, tedy bannery, textové 
odkazy a pop-up okna, také nejsou na e-shopu v současné době využívány. 
 
Sociální síť Facebook 
V dnešní době již každý zná sociální sítě, jako jsou například Twitter, Instagram nebo 
právě Facebook, na kterém mnoho uživatelů v různých věkových skupinách a s různými 
zájmy tráví svůj volný čas. Patří sem individuální zákazníci nebo firmy. E-shop  
ze sociálních sítí aktivně využívá právě sociální síť Facebook. Další sociální sítě zatím 
založené nemá. Využití sociální sítě Facebook budu hodnotit dle těchto ukazatelů: 
- interakce na příspěvek – za interakci budu považovat pouze počet To se mi 
líbí, na počet sdílení a komentáře se zaměřím až v sekci příspěvky v diskuzi  
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a ve virální marketingu. Ohledně počtu To se mi líbí a sdílení budu porovnávat 
měsíce v roce 2015 a to od ledna 2015 do prosince 2015 včetně.  
Na začátku roku období leden-červenec se objevovaly převážně příspěvky 
novinek (celé album), objevil se 1 maximálně 2 příspěvky za celé období 
(měsíc). Od srpna se začalo objevovat příspěvků více a maxima dosáhly 
v listopadu 2015, kdy e-shop sdílel 7 příspěvků za celý měsíc, převážně se 
jednalo o jednotlivé produkty. Co se týče hodnocení interakce, nejvíce počtů To 
se mi líbí a počtů sdílení měl právě měsíc listopad a to nejen kvůli počtu 
příspěvků. V předešlých měsících se počet To se mi líbí, pohyboval okolo 10-
30, v listopadu měl každý příspěvek od 100-415 To se mi líbí. Je tedy zřejmé, že 
v období od podzimu se zvyšuje počet uživatelů, kteří nějakým způsobem 
reagují na nabídku e-shopu a vyhledávají produkty na sociálních sítích, 
- kvalita – co se týče kvality příspěvků, e-shop využívá pouze jednoduchých 
příspěvků ve formě přidání celého alba – novinky, popřípadě jednotlivé 
produkty s jednoduchým popiskem, který obsahuje především název produktu 
s cenou a samozřejmostí je odkaz. Ukázka příspěvků se nachází na obrázcích 
Obr. 3-4. 
- počet příspěvků – počet příspěvků jsem již zmiňovala v interakci, převážnou 
část roku se jedná o 1-2 příspěvky měsíčně, v listopadu se počet příspěvků 
zvyšuje na 7, v prosinci se vrací na 1-2 příspěvky v měsíci, 
- příspěvky v diskuzi – za příspěvky jsou považovány komentáře a reakce 
zákazníků. Jelikož příspěvky nijak nevybízí ke komunikaci se zákazníky je 
počet příspěvků velmi nízký a objevil se tak u 5 příspěvků z celkového počtu 20 
příspěvků, to je 25% reakce na příspěvky, 
- hodnocení nabízených produktů – zákazníci mají možnost přidávat příspěvky 
přímo na stránku, celkový počet je však velmi nízký a to 4 příspěvky za celou 
dobu provozu (od roku 2012 k prosinci 2015), 
- zmínky – stejně nízký jako počet hodnocení je i počet zmínek, možnost sdílení 
příspěvků si vybralo pouhých 5 uživatelů, přestože stránku má v oblíbených  
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přes 17 000 uživatelů (údaj k prosinci 2015), ukázka vzhledu stránky se nachází 
na obrázku Obr. 556. 
Další využití sociálních sítí jako jsou diskuzní fóra, přehledy, stránky s názory, blogy a 
mikro blogy popřípadě záložkování e-shop nevytváří ani se jich aktivně neúčastní. 
 
3.3.4 Přímý marketing 
Přímý marketing využívá e-shop formou novinek, které přidává formou příspěvků  
na sociálních sítích, tím se novinky přímou cestou dostanou pouze k uživatelům, kteří 
označili stránku jako oblíbenou. Newsletter, katalogy ani e-mail marketing e-shop 
nevyužívá. 
 
 3.3.5  Virální marketing 
Virální marketing u e-shopu vidíme opět především na sociálních sítích. Vyznačuje se 
formou označení příspěvků nebo stránky za oblíbenou. Tak se může e-shop dostat  
do povědomí i ostatních uživatelů, kteří ještě o e-shopu neslyšeli. Po označení se totiž 
na profilu uživatele objeví oznámení o přidání stránky do oblíbených, popřípadě se 
objeví příspěvek, který uživatel označil jako To se mi líbí. Virálním marketingem je pak 
i možnost sdílení stránky, kdy uživatel přímo chce, aby jeho přátelé na Facebooku 
příspěvek viděli. E-shop však tyto možnosti přímo nepodporuje, není zde příliš soutěží, 
u kterých by byla povinnost sdílení příspěvku. Videa ani fotografie na přeposílání  
e-shop také nevyužívá. 
 
 3.3.6  Podpora prodeje 
Do podpory prodeje patří hned několik nástrojů a e-shop jich pár využívá. První 
podporou prodeje jsou cenová zvýhodnění, tedy snížení ceny produktu, předmět se pak 
objeví v kategorii AKCE/SLEVA a je tak lehce viditelný pro zákazníky, kteří mají 
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zájem právě o tento typ zboží. Na tento nástroj poukazují i příznaky – tedy označení 
novinek a slevových akcí, které e-shop využívá. Příznaky jsou znázorněny na obrázcích 
Obr. 6-7. Dalším nástrojem jsou kupony, které e-shop zasílá bloggerkám se kterými se 
snaží navázat spolupráci. Jedná se o slevové kupony určené pro jejich odběratele a 





3.4 Analýza konkurence 
Následující kapitola včetně jejich podkapitol podléhá utajení a je součástí pouze plné 
verze bakalářské práce. Utajení podléhají strany 51-54.  
Při analýze konkurence je potřeba brát v potaz nejen přímou konkurenci, kterou jsou  
e-shopy zabývající se prodejem bižuterie a módních doplňků, ale i nepřímou 
konkurenci, kterou mohou být běžné hypermarkety jako je například Tesco, které ve své 
nabídce taktéž zavedlo módní doplňky a šperky. V přímé konkurenci se pak musíme 
zaměřit nejen na internetové obchody, ale i na obchody kamenné, které mohou mít 
stánky/prodejny na lehce dostupných místech (ve velkých městech se mohou nacházet 
v nákupních centrech) a mít tak výhodu v tom, že zákazníci přímo zboží vidí a mohou si 
ho vyzkoušet. Na konkurenci se budu zaměřovat pouze v rámci tuzemského trhu, 
jelikož už zde je konkurence na vysoké úrovni. 
 
3.4.1 Přímá konkurence 
Z přímé konkurence jsem tedy vybrala pouze některé e-shopy a kamenné obchody, 
které lze najít po zadání slovních spojení bižuterie a módní doplňky do běžných 
vyhledavačů jako je Google, Seznam, Bing. Výsledky hledání na prvních dvou stranách 
vyhledávače Google jsou následující e-shopy a kamenné obchody, celkové číslo 
konkurence však nelze reálně určit, jelikož denně vznikají nové a nové e-shopy se 
stejnou či podobnou nabídkou jako má analyzovaný subjekt. 
 
3.4.2 Nepřímá konkurence 
Nepřímou konkurencí jsou obchody, jejichž hlavní činností/produktem není prodej 
bižuterie a módních doplňků, ale v jejich sortimentu se objevují. Patří sem především 
obchodní řetězce. Obchodní řetězce mají velkou výhodu v umístění, jsou velmi lehce 
dostupné a zákazník si může zboží prohlédnout a vyzkoušet. Do těchto obchodů 
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převážně zákazníci nechodí s cílem zakoupit bižuterii nebo módní doplněk, ale lze je 
tam lehce ovlivnit dobře viditelnými stojany a různými variantami podpory prodeje, 
které mu napomáhají ke koupi. Nevýhodou v  řetězcích jsou především vyšší ceny než 
na e-shopu a nedostatečný sortiment. Obchodní řetězce DM Drogerie Markt a 
Rossmann navíc nabízejí bižuterii pod svou vlastní značkou, zde je nebezpečí loajality  
ke značce od některých zákazníků. 
Obchodní řetězec Tesco - značka F&F nabízí trendy módní doplňky – kabelky, 
deštníky, šátky, cenově patří značka do střední sociální třídy, propagaci využívají 
letákovou formou a jsou lehce dostupné v každém obchodě Tesco, i v menších 
supermarketech (menší výběr ze sortimentu)45. 
Obchodní řetězec DM Drogerie Markt – značka DM Drogerie Markt s názvem 
EBELIN nabízí kosmetické a módní doplňky především pro péči o vlasy. Drogerie ale 
nabízí i produkty jiných značek jako je značka S.he stylezone, která nabízí bižuterii a 
vlasové doplňky. Značka EBELIN nabízí výrobky v průměrných cenách 50-100 Kč. 
Ceny jsou vyšší než u konkurence Rossmann. Značka je obtížněji dostupná, drogerie 
DM najdeme pouze ve větších městech. Propagace probíhá formou letáků a sociálních 
médií46. 
Obchodní řetězec Rossmann – značka Rossmanu FOR YOUR BEAUTY nabízí 
doplňky do vlasů, make-up pomůcky (štětce, houbičky), kartáčky na čištění pleti a 
mnoho dalších produktů nejen této značky. Ceny jsou velmi nízké, lehce dostupné  
pro všechny zákazníky. Prodejny Rossmann nalezneme i v menších městech. Propagace 
probíhá stejně jako u DM formou letáků a propagace na sociálních médiích47.










3.5 Souhrn analýz 
Následující kapitola podléhá utajení a je součástí pouze plné verze bakalářské práce. 
Utajení podléhají strany 55-58.  
Pro souhrn analýz bylo využito přístupu SWOT, díky němuž jsou identifikovány silné a 
slabé stránky firmy, její příležitosti a hrozby, které nám pak mohou napomoci  
při zlepšení konkurenceschopnosti naší firmy. Silné a slabé stránky se většinou týkají 
interního prostředí firmy a jsou tak lehko zjistitelné, zatímco příležitosti a hrozby 
vyžadují širší analýzu, jelikož se nacházejí mimo firmu v jejím externím prostředí. 
Jednotlivé části, tedy silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby jsem rozepsala 
podrobně v následujících odstavcích a celkový výsledek jsem pak zaznamenala  
do tabulky Tab. 3 pro lepší přehled. 
59 
 
4. VLASTNÍ NÁVRHOVÁ ČÁST 
V této návrhové části se budu zabývat možnými vylepšeními komunikačního mixu 
společnosti. Bude se jednat především o návrhy, které lze lehce realizovat a které 
v případě neúspěchu nebude těžké odstranit bez vyšších nákladů. Zaměřím se zde  
na různé nástroje komunikačního mixu jako je podpora prodeje pomocí cenových změn 
a věrnostních programů a reklamy na Facebooku. Dále využiji i článků, fotografií a 
soutěží k propagaci e-shopu. V přímém marketingu pak navrhnu zavedení newsletteru. 
Dále využiji stále se rozšiřujícího trendu blogování a spolupráce s bloggery a vloggery. 
Mimo tyto nástroje se také zaměřením na grafickou stránku e-shopu. Zde rozeberu 
jejich webové stránky (návrh loga), vylepšení banneru, návrh tzv. příznaků a taktéž 
grafickou stránku navrhovaných letáků, reklamy a věrnostních karet. V závěru budou 
shrnuty náklady na realizaci a předpokládaná návratnost investic. 
 
 4.1  Podpora prodeje 
Následující kapitola včetně jejich podkapitol podléhá utajení a je součástí pouze plné 
verze bakalářské práce. Utajení podléhají strany 59-73.  
V první části návrhů se zaměřím na vylepšení pomocí nástrojů podpory prodeje, jelikož 
e-shop těchto nástrojů příliš nevyužívá a jelikož tyto nástroje mohou být levnější 
variantou jak propagovat firmu nebo produkty. 
 
 4.1.1 Týdenní akce na kategorii  
E-shopu navrhuji zavedení akce, která by trvala v určitém měsíci v roce a to jeden 
týden, tedy 7 dní. Měsíc, kdy by se akce konala, by měl být specificky vybrán  
na dobu, kdy e-shop nemá tak velké množství zákazníků, jak by si představoval. Jsou to 
například měsíce v polovině roku, tedy duben-srpen. Nejednalo by se o akci, která by se 
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opakovala každý měsíc, jelikož to by mohlo být spíše kontraproduktivní – zákazníci by 
čekali na akci a nekupovali by produkty za plné ceny. Akce by tedy mohla být 
nepravidelně (nejlépe nečekaná), například celý týden v červnu by byla sleva 10-25 % 
na celou kategorii plavky (sleva je aktuální, jelikož začíná letní sezóna), sleva by se 
vztahovala na celý nákup při nákupu za minimálně 350 Kč bez poštovného. Zákazník 
by tak získal plavky za cenu nižší, ale v případě, že by cena plavek byla nižší, než je 
350 Kč, by byl motivován ke koupi dalšího produktu, aby měl celkovou částku vyšší 
než 350 Kč. Celková částka by tedy mohla být složena z produktů z několika kategorií, 
ale podmínkou by bylo, aby nákupní košík obsahoval minimálně 1 produkt z kategorie, 
na kterou je aktuálně sleva. Tato akce by se mohla vztahovat na jakýkoli druh zboží 
(plavky, náušnice, náhrdelníky). Další variantou týdenní akce by mohla být akce 3+1 
zdarma, kdy vždy nejlevnější produkt v košíku by byl zdarma, tato akce by nebyla nijak 
cenově omezena. V případě, že by o tyto akce byl zájem, navrhovala bych i možné 
prodloužení akce na celý měsíc, a to například při vytvoření akce ,,Dárek v případě, že 
máte v daném měsíci svátek“, zde by bylo pro kontrolu rozhodující jméno na 
objednávce.  
V případě, že by zákazník nakoupil nad 1000 Kč při využití jedné z těchto akcí, 
navrhovala bych, aby e-shop do objednávky přibalil kupón na slevu 20 % na další 
nákup. Tento kupon by měl splatnost 3 měsíce, jelikož bižuterie a doplňky nejsou 
kupovány každý měsíc a 3 měsíce je tedy dostatečná doba na další nákup. Tím by  
e-shop podporoval opakované nákupy, v případě úspěchu by tyto kupóny mohl začít 
přibalovat i při běžných objednávkách nad 1000 Kč jako dárek (viz. kapitola poštovné 
zdarma). 
 
 4.1.2 Reklama na Facebooku 
Na reklamu bych doporučovala vynaložit kolem 3 000-5000 Kč měsíčně, vyšší částky 
bych využila v předvánočních měsících, jelikož zde prodeje rostou a reklama nám může 
přilákat zákazníky, kteří ještě nejsou rozhodnutí, kde dárky nakoupí. Částka 3000 Kč 




48, je možné zacílení na 50-100 osob denně, což je u malého  
e-shopu dostatečné, v předvánočních měsících by tak počet osob vzrostl na 83-167 osob 
denně, samozřejmě pouze v případě, že by byl denní rozpočet využit na 100 %. Jak 
jsem již zmínila, použila bych metodu PPC (pay per click), tedy platba za reklamu 
v případě, že na ní potencionální zákazník klikne. Zde je možnost, že uživatel sice 
neudělá objednávku na e-shopu ihned po kliknutí, ale může si stránku uložit do záložek 
popřípadě uložit si stránku na Facebooku do oblíbených a později se k ní vrátit. 
V případě, že by na ni zapomněl, bude mu připomenuta reklamou právě na této stránce 
na Facebooku. Druhá možnost platba za zhlédnutí se mi nezdá tolik účinná, reklamy si 
sice všimne velké množství uživatelů Facebooku, ale ne každý na ni okamžitě klikne 
nebo si ji zapamatuje. Reklama opět nemusí být pravidelná, obzvláště v letní sezóně se 
prodej produktů e-shopu snižuje a tak nemusí být na reklamu vynaloženo tolik 
finančních prostředků. Reklama by měla být zacílená na osoby přibližně od 13-40 let 
s tím, že každá reklama by měla vlastní zacílení dle produktu, příklad reklamy: klasické 
náhrdelníky budou cílené na skupinu žen ve věku 20-40, doplňky pro muže budou 
cílené na muže věku 17-35. V případě reklamy, která navrhuje koupi dárku  
pro přítelkyni/maminku zacílíme reklamu na muže ve věku 25-35. Návrhy reklamy jsou 
přiloženy na obrázcích Obr. 8 – Obr. 10 
 
 4.1.3 Spolupráce s bloggery  
Blogování se v České republice poměrně rozšiřuje a důkazem toho je i soutěž Blogerka 
roku. Spousta firem proto využívá této spolupráce s mladými bloggery a bloggerkami 
právě k propagaci svých produktů. Často se jedná právě o firmy s kosmetickými 
výrobky, oblečením nebo doplňky. Spolupráce může být jednorázová i dlouhodobá,  
dle účinku na odběratele. Pro výběr spolupráce malého e-shopu bych doporučovala 
menší blogerky, například ty, které se umístily v TOP 10 na již zmiňované soutěži 
bloggerka roku, a to v kategoriích Fashion a Beauty, jelikož tyto kategorie nejvíce 






odpovídají zaměření e-shopu, třetí možností by ještě mohla být kategorie Lifestyle49. 
Důvodem, proč bych nezvolila vítěze těchto kategorií, je především vysoká konkurence, 
blogerky mají několik firem, s kterými spolupracují a malé firmy k jednorázové 
spolupráci by pro ně nemusely být tak atraktivní, e-shop by měl velmi pravděpodobně 
vyšší náklady na tyto spolupráce. Menší blogerky, které mají alespoň 4 000 odběratelů, 
by naopak mohly být ze spolupráce nadšené a to se pak může projevit právě v článku 
nebo videu, kde produkty propagují. Méně než 4 000 odběratelů bych nedoporučovala, 
jelikož nemají tolik stálých čtenářů/odběratelů. Jak by spolupráce měla vypadat je tak, 
že by blogerky vybrané ke spolupráci získaly balíček produktů z e-shopu a dle formy 
spolupráce (video/článek/foto) by měl balíček určitou hodnotu. Blogerky by tak měly 
možnost produkty nafotit, zmínit je v článku nebo ve videu, popřípadě více z výše 
jmenovaných dohromady. Produkty by vybral buďto e-shop nebo by měly blogerky 
možnost vybrat si produkty samy s určitým cenovým stropem.  
 
4.1.4 Vánoční nabídka/sety 
Zde by se vytvořila nabídka, ve které by se složily dohromady produkty z různých 
kategorií s cenou, která je výhodnější než při koupi každého produktu zvlášť, popřípadě 
by bylo zajímavé vytvořit akci, kdy když zákazník nakoupí ze 4 předem určených 
kategorií (minimálně ze dvou, z každé minimálně 1 ks) získá slevu = vánoční set. Slevy  
za sety by se tak pohybovaly kolem 10-20 %. Kategorie bych navrhovala především 
bižuterii a to náhrdelníky, náramky, prstýnky a náušnice. Ukázky návrhu setů jsou 
zobrazeny v Tab. 4. 
 
 4.1.6 Věrnostní program 
Věrnostní karty v případě elektronického obchodu nejsou potřeba, je však možné 
vytvořit věrnostní program pomocí registrace k newsletteru, tedy k odebírání novinek. 






V newsletteru by se tak mohly objevovat různé slevy pouze pro zákazníky s kódy,  
se kterými by zákazník získal určitou slevu na nákup. Zákazníci ve věrnostním 
programu by se registrovali na stránce. Při objednávce by pak zadali číslo kuponu a své 
jméno a příjmení. Za nákupy by pak mohli získávat body a ty pak směnit například  
za poštovné zdarma, za slevu 10 % na celý nákup, za slevu na určitou kategorii a další 
benefity. Návrh ukázky newsletteru je zobrazen na Obr. 12. 
 
 4.1.7 Šťastná hodinka  
Při okamžité objednávce získá zákazník slevu na nákup nebo dárek k nákupu. Jednalo 
by se o neplánovanou akci, může se objevit kdykoliv během dne/týdne/měsíce. 
Především v období menších nákupů, tedy přes léto, může sleva nebo dárek vyvolat 
zájem objednat si zboží hned a zákazník tak nemá příliš času na to, aby si objednávku 
rozmyslel. Šťastná hodinka může být formou dopravy zdarma, popřípadě sleva určitá 
částka (-50 Kč, 10 %), dárek k objednávce (s minimální hodnotou objednávky 200 Kč) 
– dárek by byl ve formě prstýnku nebo náušnic, které mají nižší hodnotu a e-shop by tak 
na prodeji neztrácel. 
Další variantou šťastné hodinky by mohla být akce Kup teď! Akce by se mohla objevit 
na sociální síti Facebook jako upozornění, že probíhá možnost zakoupit zboží teď a 
ušetřit výraznou částku. Zde by se jednalo pouze o slevy finanční, doprava zdarma ani 
dárek k objednávce by zde nebyly. Cílem by bylo zvýšit prodej výrobků, které se příliš 
neprodávají, popřípadě doprodat zboží, které se bude na e-shopu rušit. Navýšení prodeje 
by mohlo vzniknout nejen přímou koupí v akci, ale i připomínkou na Facebooku,  
kdy by se zákazník pro zboží mohl vrátit i v době, kdy cena nebude akční. 
 
4.1.8 Newsletter 
Jak již bylo zmíněno ve věrnostním programu, navrhovala bych založení newsletteru, 
jak pro věrné zákazníky a jejich slevové kupony (omezené určitou hodnotou, nad kterou 
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musí nakoupit), tak pro zajištění připomenutí stránky zákazníkům, kteří by při koupi 
zaškrtli možnost newsletteru. Jednalo by se o méně časté příspěvky, například 3x ročně, 
hlavní časy by byly Vánoce, léto a případný mezičas (plesová sezóna – šaty, jaro – 
šátky). Pro zavedení newsletteru je potřeba předplacení si Premium služeb  
u poskytovatele e-shopu. Cena za zavedení těchto služeb je 1 188 Kč ročně50. 
 
 4.1.9 Virový marketing 
Facebook lze využít jak pro informování stálých zákazníků, lákání nových zákazníků 
tak i pro inspiraci. Kromě Facebooku se dají využít i další sociální média jako je 
například hojně rozšířený Instagram, kde uživatelé sdílí své fotografie. Tam by e-shop 
mohl sdílet například fotografie svých produktů takzvaně přímo v akci, tedy  
při běžném nošení, zákazník by se tak lépe inspiroval o tom, jak produkty kombinovat. 
Na sociální síti Instagram se často objevují také naaranžované fotografie, například 
šálek kávy a časopis, tyto naaranžované fotografie mohou stejně tak být použity  
pro focení produktů – hodinky na ruce, náhrdelník s blůzou. Na Facebooku pak může 
propagace probíhat formou článků – jak nosit šálu, jaký typ plavek vybrat k vaší 
postavě (články se týkají vždy určité skupiny nebo určitého výrobku, který je dostupný 
na e-shopu, mohly by se například týkat produktů, které jsou v té době zlevněné, 
propagace by je tak závěrem nalákala větou, že správný druh plavek najdou na těchto 
webových stránkách, nyní se slevou 10 %, zakončeno slovy: pospěšte si a nakupte si 
plavky na léto ještě dnes se slevou 10 %). Dalším krokem je pak možnost videí, 
například u šatů by bylo zajímavé projít se v nich na videu, aby zákazník viděl šaty 
při chůzi ze všech stran, jak sedí, jak vypadá barva a celkový vzhled. Další možností je 
spárovat jednotlivé kategorie na fotografii, například šaty s šátkem a hodinkami, plavky  
u bazénu. Fotoaparát e-shop vlastní a jako modelky by mohl využít slečny, které mají 
zájem o fotografie pro vlastní použití – portfolia, osobní užití a jiné, popřípadě by  
                                                          
 
50
 E-shop-rychle.cz: Ceník. 
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za focení/video ještě získaly focený produkt (např. u plavek). Zveřejněním těchto fotek  
na svém profilu by tak navíc propagovaly tento e-shop.  
 
4.1.10 Poštovné zdarma 
Poštovné zdarma je nastaveno e-shopem na hodnotě 800 Kč, v případě plavek a šatů je 
tato částka přiměřená, ale většinou se v e-shopu jedná o menší nákupy a proto bych 
navrhla vyzkoušení snížení této částky na 600 Kč, která by mohla podpořit větší nákupy 
právě těch skupin, které mají nákupy menší. Dalším návrhem ohledně objemu nákupu a 
částky nákupu by byla možnost získat dárek zdarma při nákupu nad 1 100 Kč. Jelikož 
při 800 Kč získají poštovné zdarma, nemá již velký význam přidávat zde ještě dárek, 
proto je tato částka zdvižená na částku 1 100 Kč. Forma dárku by mohly být prstýnky,  
u kterých není příliš velký počáteční náklad, a proto by se nám vyplatilo je použít jako 
podporu prodeje formou dárku, dále by to mohly být poukazy na slevu na příští nákup 
nebo náušnice, jelikož tyto produkty patří k nejlevnějším. Forma dárku by zákazníkovi 
nebyla předem známa, aby se e-shop nemusel zavazovat k ničemu konkrétnímu. 
 
4.1.11 Rozšíření komunikace se zákazníky 
E-shop v příspěvcích nijak nepodněcuje ke komunikaci mezi zákazníky, která by mohla 
napomoci k lepšímu pochopení zákazníků. Využila bych proto na konci oznámení 
(příspěvku) různé otázky, které by tuto komunikaci vyvolávali. Zapojení do diskuze  
u příspěvku by tak zákazníky přivolávalo zpět k FB stránce, jelikož by se jim ukazovali 
upozornění pokaždé, když by jiný zákazník na příspěvek reagoval. Příklady 
jednoduchých otázek: 
- která kategorie na e-shopu patří k Vašim nejoblíbenějším, 
- bez kterého módního doplňku není Váš outfit úplný,  
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- přejeme Vám Veselé Vánoce, jak je slavíte Vy, 
- nové sety plavek na e-shopu! Kolik setů již máte ve své sbírce? 
- u fotky: který z (název produktu) se Vám líbí nejvíce? 1,2 nebo 3? 
- místo ankety lze použít pro průzkum trhu otázka typu: jakou kategorii byste  
do budoucna na e-shopu uvítali? A) doplňky do vlasů, B) nové kategorie pro muže, C) 
kosmetické pomůcky (kartáčky na pleť, houbičky). 
 
4.1.12 Registrace do katalogů Heureka.cz a Zbozi.cz 
Na portálech Heureka.cz a Zbozi.cz je možnost zaregistrování obchodu a tím pádem 
jeho zařazení do vyhledávačů. Zákazníci pak mají možnost obchod ohodnotit. Hodnotí 
se například cena a termín dodání, komunikace e-shopu, obsah zásilky, zkušenost  
s vrácením zboží nebo zkušenost s reklamací, zákazník má na výběr zapsat klady a 
zápory nákupu v obchodě a zveřejnit tuto recenzi pod svým jménem. Obchod má poté 
možnost na recenzi odpovídat přímo na serveru. U portálů se platí formou PPC, tedy 
platba za klik, ceník u zboží do 3 000 Kč se pohybuje mezi 1 až 1,5 Kč za klik. 
Registrace na Heuréce probíhá formou 2 jednoduchých kroků. V prvním kroku je nutné 
vytvořit si profil na portálu Heureka.cz, zde se vyplňují údaje jako je jméno, e-mail a 
heslo, po prvním kroku přijde na zadaný e-mail potvrzení registrace s odkazem. 
V druhém kroku se vyplňují následující údaje: název e-shopu, URL titulní stránky  
e-shopu (XML import – soubor zajišťující export informací o produktu do srovnávačů 
cen, jedná se o informace o názvu produktu, označení produktu číselným znakem, doba 
dodání, cena a parametry), e-mailová adresa a jméno kontaktní osoby51. Na portálu 











4.1.13 Soutěže na sociálních sítích 
Soutěže patří mezi jedny z levnějších forem propagace a navýšení počtu odběratelů  
na našich stránkách. Mezi oblíbené soutěže mohou patřit například 24hodinové soutěže, 
které jsou vyhlášeny a ukončeny v jeden den. Tuto formu nevidím jako příliš účinnou, 
jelikož ten, kdo v soutěži nevyhrál, stránku na Facebooku zase zpátky odklikne. 
Doporučovala bych tedy soutěž alespoň na 3 dny, nejlépe začít v pátek a vyhlašovat 
vítěze v pondělí, jelikož přes víkend tráví spousta lidí čas odpočinkem a surfováním  
po internetu. Do soutěže by mohly být vloženy produkty, které se příliš neprodávají (tak 
bychom je nemuseli vyprodávat a mohlo by nám to zvýšit prodeje nalákáním zákazníků 
na naši stránku) nebo naopak novinky, o kterých bychom tak rozšířili povědomí. Nové 
zboží může být zajímavé právě pro účastníky soutěže, kteří se na stránky dostali jen 
díky soutěži. Podmínkami soutěže by bylo odebírat e-shop na sociálních sítích, označit 
příspěvek klikem na To se mi líbí, popřípadě zanechat komentář v případech, kdy by 
soutěž obsahovala nějakou otázku (například by v soutěži bylo na výběr z 3 produktů a 
vítěz by si mohl vybrat, který produkt by chtěl, do komentáře by tak měli psát účastníci 
čísla produktu, který by chtěli v případě, že vyhrají). Neposlední možnou podmínkou by 
mohlo být sdílení příspěvku/fotky od soutěže, díky které může vzniknout řetězec 
potencionálních zákazníků. 
 
4.1.14 Články na e-shopu 
Jak již bylo zmíněno v návrhu ohledně sociální sítě Facebook, zajímavým dodatkem  
e-shopu by mohly být právě články na e-shopu na určité téma. Mohlo by se jednat  






o články jednoduché, které by obsahovaly pouze zajímavosti o produktu – například  
za jaké ceny je možné produkty na e-shopu nakoupit, jak si správně vybrat produkt, 
který bude sedět zákazníkovi na míru, dostupné barvy a velikosti, barevné ladění 
s dalšími produkty a další rady a zajímavosti. Po každém článku by se objevilo 
doporučení na produkty formou fotografie, mohlo by se jednat o naaranžované 
fotografie, kde by byly spojené produkty z různých kategorií, tedy například šaty, 
kabelka a hodinky. Článek by mohl odkazovat na kategorie produktů nebo přímý odkaz 
na produkt na fotce. V případě slevy na kategorii by se do článku aktualizovalo 
upozornění na probíhající slevu, aby zákazníci, kteří právě článek čtou, věděli, že mají 
možnost zboží zakoupit za levnější cenu. Psaní článků by se mohla ujat opět majitelka 
e-shopu, záleželo by tedy pouze na tom, kolik času by psaním chtěla strávit. Návrhy 
obrázků ke článkům jsou na obrázcích Obr. 13-14. 
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4.2 Vylepšení webových stránek 
Druhou částí návrhů na zlepšení jsou návrhy na vylepšení webových stránek, tady je 
zahrnut návrh na anketu, obsahující informace o možnostech založení nových kategorií 
na e-shopu. Dále se zaměřím i na vylepšení využívání příznaků na e-shopu. 
 
 4.2.1 Anketa ohledně rozšíření kategorií 
Doporučuji umístit anketu-dotazník na webové stránky ohledně toho, co zákazníkům  
na stránkách chybí. Na výběr bych dala několik variant, které díky majitelce vím, že by 
nebyly problémové založit, jednalo by se o kategorii výhradně pro muže – hodinky, 
prsteny, náramky, řetízky, pásky. Pro ženy by bylo možné rozšíření o oblečení (sukně, 
svetry), štětce na make up nebo vlasové doplňky. Produkty, které by anketu vyhrály, by 
byly následně zařazeny na e-shop na zkušební dobu 2 měsíce (tato doba by nesměla být 
před Vánoci, jelikož nákupy v tomto časovém období jsou zkreslené, lidé více nakupují 
produkty, které normálně nekupují, takže bych zkušební období zacílila na dobu, kdy 
jsou produkty aktuální - sukně na jaro, pokud by vyhrály svetry tak podzim. V případě 
neúspěchu by proběhl doprodej nakoupených produktů za nižší ceny, popřípadě by byly 
produkty využity do soutěží nebo jako balíčky pro bloggerky. 
 
 4.2.2 Příznaky 
E-shop nově využívá tzv. příznaků, avšak využívá pouze označení AKCE (platí  
pro slevy). Tato značka se však objeví až po najetí na obrázek produktu, a je proto 
celkem nevýrazná, označení bych proto umístila přímo na produkt a to bez nutnosti  
na projekt najet kurzorem myši. Taktéž bych přidala označení NOVINKA, i přestože se 
produkty objevují ve vlastní kategorii NOVINKY, po přenesení do vlastních kategorií 
už označeny nejsou, a nejsou tedy nijak odlišené od produktů, které jsou na e-shopu 
třeba rok. Další možností by bylo označení VÝPRODEJ, jedná se o stejný případ jako 
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v případě novinek, označovaly by se tak produkty, které se vyprodávají a na e-shopu už 
se znovu neobjeví. 
 
4.2.3 Vzhled webových stránek 
Co se týče vzhledu webových stránek, považuji tento e-shop za jeden z lepších, co se 
týče grafického zpracování, přesto je vždy možnost vylepšení. Barevné sladění i 
přehlednost by mohla zůstat zachována, vylepšila bych pouze umístění příznaků, 
popřípadě obnovila logo, další možností by bylo přidání sloganu, popřípadě změna 
struktury stránek, tedy vzhledu po najetí na produkt. Tato činnost je však omezena 
serverem, na kterém je e-shop provozován. 
 
4.2.4 Návrh loga 
Návrh loga by byl zdarma, majitelka e-shopu má zkušenosti s prací s grafickými editory 
a existuje velké množství webových stránek, které umožňují vytvoření loga zdarma, 
například stránka Logomakr.com53 nebo Logogarden.com54. Nákladem by tak byl 
především čas strávený tvorbou loga, to může trvat od 30 minut až po několik hodin, 
záleželo by tedy pouze na majitelce, kolik času by nad tvorbou strávila. V případě,  
že by se e-shop rozhodl nechat si logo vytvořit profesionálně, musel by si připravit 
částku od 2 990 Kč. Na kvalitnějších stránkách pak grafici požadují za MINI verzi (3 
návrhy loga) až 3 900 Kč55. Tuto variantu bych vzhledem ke schopnostem majitelky 
vytvořit si logo vlastní, rozhodně nedoporučovala56. 
 












4.3 Souhrn návrhů 
Následující kapitola včetně jejich podkapitol podléhá utajení a je součástí pouze plné 
verze bakalářské práce. Utajení podléhají strany 76-84.  
 
4.3.1 Shrnutí nákladů a přínosů realizace návrhů 
Jelikož se jedná o malý podnik, přesněji malý e-shop, vytvořila jsem různá vylepšení 
komunikačního mixu, která jsou převážně o originalitě a nápadech, což se odráží právě 
v názvu e-shopu. Většina těchto návrhů je snadno realizovatelná a taky je lze snadno 
odčinit v případě neúspěchu a nehrozí tu tak velké riziko ztráty určitého zisku. 
V případě, že budou návrhy úspěšné, mohou přinést lepší povědomí o firmě, zlepšení 
image, více zákazníků a loajality a s ní samozřejmě i více objednávek a vyšší zisky. 
 
4.3.2 Návratnost investice 
Pro návratnost investice formou zvyšujících se tržeb jsem vybrala zhodnocení  
pro návrhy, které vyžadují finanční účast. Ostatní návrhy mají za cíl zvýšení loajality, 
zvýšení povědomí o firmě a zvýšení kvality poskytovaných služeb, které sice také 
mohou zvýšit prodeje, avšak nelze přímo zjistit o kolik procent, či v jakých částkách 





Tématem bakalářské práce byl marketingový mix e-shopu XY a návrh  
na vylepšení v jeho oblasti komunikačního mixu. Pro navržení bylo zapotřebí zaměřit se 
na několik částí marketingových nástrojů včetně vhodných analýz. E-shop prodává 
bižuterii a módní doplňky a má proto na trhu velkou konkurenci, vhodný komunikační 
mix je tedy nutností. Cílem nového komunikačního mixu bylo především přivedení 
nových zákazníků, rozvoj povědomí o podniku a zvýšení objemu prodeje a tím zvýšení 
tržeb. 
Pro splnění daného cíle a dílčích cílů práce, jsem se nejprve zaměřila  
na odbornou literaturu na téma marketing a využití internetu v marketingu. Tyto 
znalosti jsem pak využila v teoretické části práce, kde jsem se zabývala základy 
marketingu jako je jeho definice a podstata, dále jsem popsala využití internetu 
v marketingu a marketingový mix na internetu a v neposlední řadě hlavní téma práce 
komunikační mix. 
V další kapitole jsem se zaměřila na představení e-shopu a na informace o jeho 
současném stavu marketingového a komunikačního mixu. Dále jsem provedla analýzu 
konkurence. Z analýz jsem pak vytvořila souhrn využívající přístupu SWOT, který 
popisuje silné a slabé stránky e-shopu a jeho příležitosti a hrozby. 
V poslední kapitole jsem se věnovala konkrétním návrhům na vylepšení komunikačního 
mixu e-shopu a krokům potřebným pro zajištění těchto návrhů, včetně kalkulace 
nákladů a předpokládaných výnosů. V návrzích se jednalo o internetovou reklamu  
na sociální síti Facebook, navržení nového loga, navržení letáků pro období Vánoc, 
věrnostní program, návrhy na vylepšení komunikace a další formy podpory prodeje. 
Tato vylepšení komunikace s využitím internetu v marketingu by pro e-shop  
v budoucnu znamenala zacílení na větší skupinu osob pomocí reklamy na sociální síti 
Facebook a spolupráce s bloggery, navýšení počtu zákazníků pomocí nástrojů podpory 
prodeje jako jsou soutěže a věrnostní program, zvýšení povědomí o e-shopu a zvýšení 
kvality služeb.  
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Kalkulované náklady na realizaci vylepšení se pohybují v přibližné výši 70 338 Kč  
za rok. Věřím, že se investice do vylepšení komunikačního mixu e-shopu vyplatí a 
mnohonásobně vrátí v podobě spokojených zákazníků a zvyšujícího se zisku v rozmezí 
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